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Abstract. Public health and food safety are main consumer rights in the European Union. 
Sanitary standards related to animal health, animal welfare, food production are developed 
and standardizEditura The objective is to detect, diagnose and control animal diseases and to 
have a safe food chain. Although the input of the animal health industry is low in the 
agricultural production, it allows European farmers to produce high quality meat and dairy 
products, minimise environmental impact. Romania as a future member of EU has to change 
its vision about feed and food safety and adopt a system which will allow competing 
internationally. This article aims to define some concepts of the animal health industry and 
what challenges has to face a marketer.  
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Recunoaşterea marketingului ca funcţie a întreprinderii şi definirea lui ca „un 
proces de creare, promovare şi distribuire de bunuri şi servicii către consumatori şi 
întreprinderi” (Kotler, 2003, p. 5) a dus la schimbarea atitudinii întreprinderii faţă de 
piaţă şi clienţi. Concentrarea exclusivă pe producţie sau produs nu mai este eficientă şi 
nici nu asigură succesul unei întreprinderi. Astăzi, factori de succes sunt experienţa, 
evenimentele, personalul, locaţia, proprietatea, informaţiile şi creativitatea.  
Pentru a ţine pasul cu schimbările în societate şi mai ales în era digitală, 
întreprinderile trebuie să-şi definească propriul concept de marketing adaptat 
cerinţelor, scopurilor şi obiectivelor fiecăreia. Practica a subliniat nevoia unor 
specializări de marketing cu tehnici, concepte şi instrumente specifice. Astfel, vorbim 
tot mai des despre marketing în domeniul telecomunicaţiilor, marketing turistic, 
marketing educaţional, marketing ecleziastic sau marketingul spitalelor.  
 
 
2. Aspecte conceptuale privind sectorul sanitar-veterinar 
 
Statul român recunoaşte  şi sprijină realizarea unui drept fundamental al 
cetăţenilor săi, şi anume, dreptul consumatorilor la protecţia sănătăţii şi siguranţa 
alimentară. Acest drept este vital mai ales în Uniunea Europeană la care va adera, în 
curând,  şi România. Cetăţenii de astăzi doresc să trăiască într-un mediu nepoluat, 
alimentele pe care le consumă să fie controlate şi sigure, să aibă un conţinut nutritiv 
corespunzător pentru a-şi putea desfăşura activitatea şi a avea o viaţă cât mai bună. Management & marketing 
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Atenţia publicului a fost atrasă de multe ori, în ultimii ani, de apariţia unor focare de 
boli cu transmitere de la animal la om (numite zoonoze) cum ar fi encefalita 
spongiformă bovină şi gripa aviară, cu efecte devastatoare atât pe plan economic, cât 
şi social, fapt ce a subliniat încă o dată că trăim într-un mediu fragil şi că luarea unor 
hotărâri în acest sens sunt necesare. Prin urmare, state de pretutindeni au dezvoltat 
strategii în vederea redefinirii şi controlului unor domenii ca sănătatea animalelor,  
sănătatea umană,  siguranţa alimentară, combaterea bolilor, cu precădere a celor care 
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Animalele fac parte din viaţa noastră sub diferite forme, oferă prietenie 
stăpânilor lor, influenţează bunăstarea omului, sunt baza unui sector al activităţii 
economice, agricultura. Termenul de „animal” este tratat în înţelesul lărgit, şi anume, 
ne referim atât la animale crescute cu scop comercial (pentru sacrificare, transport), 
cât şi la animalele de companie ce ne însoţesc permanent şi ne înfrumuseţează, iar 
uneori, ne schimbă viaţa. Este vorba despre animalele crescute în curtea fermierului 
(porci, vaci, oi, cai, găini, capre etc.) şi animale de companie, de exemplu, câini, 
pisici, hamsteri, şerpi, păsări de colivie, peşti de acvariu. 
Ultimele statistici arată că pe teritoriul statelor din EU-15 se exploatează în 
scopuri agricole şi comerciale 76 milioane de cabaline, 120 milioane de porci, 87 
milioane de ovine, 11,5 milioane de gâşte şi 360 milioane de găini ouătoare. Odată cu 
lărgirea Uniunii Europene în anul 2004, efectivele de animale de mai sus au crescut cu 
30%. În ceea ce priveşte animalele de companie, la o populaţie de 350 milioane de 
cetăţeni revin 41 milioane de câini şi 45 milioane de pisici, 190 milioane de iepuri, 
cinci milioane de cai şi 223 milioane de alte animale de companie, cum ar fi păsări de 
colivie, peşti de acvariu, specii de maimuţă, iguane sau şerpi. 
Importanţa animalelor de companie şi interesul proprietarilor acestora pentru 
sănătatea lor sunt date şi de următoarele fapte înregistrate tot în spaţiul Uniunii 
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caii sunt folosiţi în terapia oamenilor cu boli mintale sau dizabilităţi fizice; studiile 
arată că posesorii de animale de companie sunt mai sănătoşi decât ceilalţi, ei suferă 
mai rar de depresie, hipertensiune, de asemenea, ei se însănătoşesc şi mai repede; 
posesorii de câini fac regulat mişcare fizică; animalele de companie îi învaţă pe copii 
să fie responsabili (*). 
 
Siguranţa  alimentară  
 
Siguranţa  alimentară se referă la un proces complex care include nenumărate 
faze, acoperă  toate aspectele producţiei alimentare, integrate în ciclul „de la fermă la 
furculiţă”.  
Componentele de bază sunt asigurarea disponibilităţilor alimentare pe locuitor 
(calorii şi proteine) şi a capacităţii de cumpărare a populaţiei şi se realizează prin 
corelarea politicilor nutriţionale cu politicile alimentare. 
În ultimii ani, din cauza cerinţelor tot mai complexe şi diversificate venite din 
partea populaţiei, s-au înregistrat schimbări în metodele de procesare şi în producţia 
alimentară, de asemenea, în paralel, s-a impus un control drastic pentru a asigura 
standardele minime de igienă şi protecţie. În prezent, reglementările legislative privesc 
tot lanţul alimentar – de la creşterea  şi hrănirea animalelor, la sacrificarea lor, 
procesarea materiilor prime, producţia, stocarea, transportul şi comercializarea 
alimentelor. Fiecare activitate este definită,  reglementată  şi controlată, iar 
responsabilităţile primare sunt atribuite industriei, producătorilor, furnizorilor şi 
distribuitorilor. Foarte important este sistemul de identificare a problemelor pe tot 
parcursul acestui lanţ alimentar (**). 
Siguranţa  alimentară este un sistem care identifică şi monitorizează riscul 
consumatorului asociat cu materiile prime; practicile din fermele agricole şi activităţile 
de procesare a materiilor prime; acţiuni de reglare şi prevenire a riscului; 
implementarea şi operarea unui sistem de control al riscului din lanţul alimentar. 
Un alt element care garantează siguranţa  alimentară este trasabilitatea 
animalelor şi alimentelor, precum şi a ingredientelor conţinute. Întreprinzătorii din 
domeniu sunt obligaţi să aplice proceduri prin care, la nevoie şi în orice moment, să 
retragă de pe piaţă alimente alterate sau orice alimente care pot influenţa sănătatea 
publică. Este valabil şi pentru fermieri, care trebuie să anunţe imediat cazurile de 
îmbolnăvire la animale. 
Pentru România, problema securităţii alimentare se pune din punct de vedere 
cantitativ  (mai ales la unele produse deficitare) şi calitativ (în special cu privire la 
consumul de alimente proteice, a alimentelor cu conţinut de vitamine şi minerale), cât 
şi din punctul de vedere al creşterii gradului de prelucrare industrială, al preţurilor şi al 









Consumatorul doreşte  şi trebuie să fie corect informat despre ce alimente 
cumpără şi mănâncă. Azi există o mare diversitate de alimente cu compoziţii chimice 
complexe, există riscul îmbolnăvirii prin intermediul alimentelor ingerate, schimbarea 
mediului în care oamenii îşi desfăşoară activitatea, toate acestea duc la o revizuire a 
concepţiei despre alimentaţia umană, la accentuarea caracterului raţional. Asocierea 
tot mai frecventă a alimentaţiei între factorii cauzatori ai unor stări patologice acute 
sau cronice a accentuat răspunderea celor care comercializează alimente şi preparate 
culinare atât în ceea ce priveşte valoarea nutritivă a produselor comercializate, cât mai 
ales în ceea ce priveşte starea lor de sănătate (inocuitate). 
Activitatea de alimentaţie publică are în vedere satisfacerea dorinţelor de ordin 
subiectiv, a plăcerii cauzate de consumul preparatelor culinare, dar trebuie să asigure 
şi  consumatorilor necesarul fiziologic de substanţe nutritive (Savu ş.a., 2000). 
Etichetarea alimentelor, în special a celor de origine animală, este 
instrumentul prin care fermierii şi procesatorii asigură transparenţa procesului de 
obţinere a produselor. O etichetă trebuie să cuprindă informaţii despre ingrediente, 
producător, metode de preparare şi stocare. Răspândirea bolii encefalita spongiformă 
bovină a impus actualizarea acestor cerinţe, prin urmare în statele membre se specifică 
pe etichetă condiţiile unde a crescut şi cum a fost hrănită bovina de la care provine 
materia primă.  
Tot în procesul de informare, dar şi de prevenire a îmbolnăvirii populaţiei 
trebuie specificat pe larg dacă alimentele conţin organe modificate genetic, 
componentele nutritive, dar şi dacă un produs are un procent foarte mic de substanţe 
care pot provoca alergii. În prezent, în UE sunt inregistraţi oficial 8% dintre copii şi 
3% din populaţia adultă cu alergii la grupe diferite de alimente (ex. lactate)(***).  
În România, s-au înregistrat o serie de schimbări şi îmbunătăţiri ale protecţiei 
consumatorului. Rămân totuşi două probleme: consumatorul român nu este educat şi 
nu îşi cunoaşte drepturile. De multe ori, dacă nu este mulţumit de alimentele pe care 
le-a cumpărat, nu protestează, nu realizează că informarea poate să prevină alte situaţii 
similare. Şi a doua problemă, de data aceasta la nivel naţional, o constituie creşterea 
numărului de animale fără stăpân care duce la mărirea focarelor de infecţie  şi a 
dificultăţii eradicării zoonozelor, acele boli comune omului şi animalelor, ceea ce 




Menţinerea unui echilibru sigur al ciclurilor din natură este asigurată prin 
mecanisme de autoreglare naturală. Mecanismele de autoreglare pot fi perturbate prin 
intervenţii brutale de mare intensitate sau de mai mică intensitate, dar de lungă durată. 
Omul este singura fiinţă care şi-a impus voinţa, adaptând el mediul la nevoile sale şi ale 
societăţii. În prezent, între societatea umană, pe de o parte, şi mediu, pe de altă parte, se 
manifestă acut o serie de contradicţii grave. Contradicţiile au apărut ca urmare a lipsei  Specializarea marketingului în domeniul sanitar-veterinar 
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de corelare între nivelul limitat al resurselor regenerabile sau neregenerabile ale Terrei 
şi nivelul din ce în ce mai mare al consumului uman. Agricultura îndeplineşte  şi 
funcţia de protejare, conservare şi înfrumuseţare a mediului ambiant, asigurând 
menţinerea echilibrului ecologic pe Terra. Ea are efecte duale asupra mediului, pe de o 
parte distruge echilibrul ecologic prin folosirea inadecvată a substanţelor chimice, 
tasarea solului, irigaţii neraţionale, poluarea cu nitriţi  a furajelor, poluarea apei şi a 
aerului cu dejecţii zootehnice, iar pe de altă parte, utilizând raţional resursele şi 
asigurând prin intermediul proceselor de fotosinteză puritatea aerului ea este un 
puternic factor antipoluant (Teusdea, 2000). 
 
3. Particularităţi ale marketingului în domeniul sanitar-veterinar  
 
Domeniul sanitar - veterinar reglementează prin tehnici, metode şi instrumente 
specifice activitatea de apărare a sănătaţii animalelor, de supraveghere, prevenire şi 
control al bolilor ce se pot transmite de la animal la om, toate acestea desfăşurându-se 
în condiţii optime  într-un cadru instituţional şi juridic, cu resurse financiare şi bază 
tehnico-materială specifice. Obiectivele principale sunt asigurarea şi garantarea 
sănătăţii animalelor, a sănătăţii publice, protecţia animalelor, sănătatea plantelor, 
protecţia mediului şi siguranţa alimentelor.  
Se poate afirma, astfel, că domeniul sanitar - veterinar este de interes naţional, 
şi toţi actorii implicaţi în creşterea animalelor, prelucrarea, fabricarea şi 
comercializarea alimentelor, pescuit şi turism, având scopul de a înfiinţa şi dezvolta 
afaceri, trebuie să ţină cont de o serie de restricţii şi reglementări care vor influenţa 
mai mult sau mai puţin activitatea de marketing. 
Sunt direct influenţate: funcţionarea exploataţiilor de animale, a fermelor de 
carantină, a celor cu animale de vânat, a parcurilor, rezervaţiile naţionale şi grădinile 
zoologice, păşunile şi taberele de vară, aglomerările temporare de animale, unităţtile 
care produc, depozitează, colectează, transportă, procesează, intermediază, pun pe piaţă, 
importă, exportă sau comercializează animale vii, material germinativ de origine 
animală, produse şi subproduse de origine animală destinate consumului uman, produse 
medicinale veterinare, deşeuri, produse şi materii utilizate în nutriţia animalelor ori alte 
materii şi produse ce pot influenţa starea de sănătate a animalelor etc. 
Întreprinderile care vor să dezvolte şi să conducă o afacere eficientă şi cu 
profit trebuie să ţină cont de o serie de particularităţi naţionale, dar şi internaţionale. 
Particularităţile naţionale sunt date de cadrul legislativ şi de caracteristicile pieţei 
agricole, ale sectorului alimentar, ale segmentării clienţilor şi ale forţei concurenţilor, 
pe când particularităţile internaţionale sunt sub influenţa procesului de aderare la 
Uniunea Europeană  şi a abordării într-o manieră integrată a domeniului sanitar-
veterinar.  
Ţinând seama de aspectele descrise mai sus, activitatea de marketing în 
domeniul sanitar-veterinar prezintă o serie de caracteristici cu implicaţii asupra 
definirii pieţei, a segmentării clienţilor, ciclului de viaţă al produsului, canalelor de 
distribuţie sau mediului de marketing. Fermierul trebuie să caute procesatori Management & marketing 
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industriali pentru materia primă, să caute clienţi şi să comunice cât mai bine despre 
calitatea produselor sale, despre procesul de creştere şi hrănire a animalelor, medicii 
veterinari de liberă practică doresc să atragă la cabinetul veterinar cât mai mulţi 
posesori de animale, fie ele de arendă sau de companie, managerul farmaciei 
veterinare caută cea mai bună locaţie şi cei mai buni furnizori. 
Potrivit legislaţiei în vigoare şi a reglementărilor adoptate în contextul 
viitoarei aderări, în Romania există un sistem veterinar unic având ca obiective 
majore: apărarea sănătăţii animalelor, protecţia animalelor, prevenirea transmiterii de 
boli de la animale la om, siguranţa alimentelor de origine animală destinate 
consumului uman, salubritatea furajelor pentru animale şi protecţia mediului, în raport 
cu creşterea animalelor. Sistemul veterinar este organizat în servicii veterinare, care 
sunt structurate astfel: servicii veterinare de stat – publice –, activităţi veterinare de 
liberă practică, formaţiuni de asistenţă veterinară ce pot funcţiona în cadrul regiilor 
autonome, societăţilor naţionale, societăţilor comerciale, asociaţiilor sau societăţilor 
agricole ori al altor asemenea structuri. 
Activitatea veterinară publică cuprinde activităţi veterinare strategice, de 
interes naţional, efectuate în limitele de competenţă a serviciilor veterinare, pentru 
aplicarea strategiilor şi politicilor guvernamentale de apărare  şi îmbunătăţire a 
statusului de sănătate a animalelor, pentru protecţia sănătăţii publice, a animalelor, 
protecţia mediului şi siguranţa alimentelor. 
Prin activitate veterinară de liberă practică se înţeleg activităţi veterinare, 
altele decât cele publice, efectuate de medici veterinari de liberă practică, potrivit legii. 
Sistemul veterinar unic are la dispoziţie în realizarea funcţiilor sale, produse 
de uz veterinar (****).        
Piaţa este un termen larg răspândit, prin care specialiştii în marketing acoperă 
grupuri variate de clienţi. Vorbim despre pieţe bazate pe nevoi specifice (piaţa 
oamenilor diabetici), pe produse (piaţa textilelor), pe variabile demografice (piaţa 
seniorilor) sau pe criteriul geografic (piaţa est-europeană) (Kotler, 2003). Teoria 
economică defineşte piaţa ca fiind cadrul în care se întâlnesc cererea şi oferta, „piaţa 
este reprezentată de toţi consumatorii actuali şi potenţiali care au o nevoie comună 
care poate să fie satisfăcută de un produs specific, care au resurse pentru a face 
schimburi, care sunt dispuşi să facă schimbul şi care au autoritatea să o facă” 
(Solomon şi Stuart, 2003). 
În domeniul sanitar-veterinar se identifică mai multe tipuri de pieţe, şi anume: 
piaţa produselor de uz veterinar; piaţa serviciilor sanitar-veterinare; piaţa animalelor 
de companie; piaţa  exploataţiilor de animale; piaţa unităţilor de alimente. 
Toate aceste tipuri de pieţe se întrepătrund, la un moment dat, pentru că 
exploataţiile de animale cumpără şi administrează produse de uz veterinar cu scopul 
de a creşte animale sănătoase, materie primă pentru unităţile din industria alimentară, 
iar statul, prin diferite servicii sanitare-veterinare publice, controlează ca acele 
exploataţii să nu devină focare de infecţie, iar siguranţa alimentară şi sănătatea publică 
să nu fie afectate.  Specializarea marketingului în domeniul sanitar-veterinar 
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Pentru a înţelege mai bine cum trebuie abordat marketingul în domeniul 
sanitar-veterinar şi cum poate acesta să ajute în mod real întreprinderile, este necesar 
să pornim de la definirea mediului de marketing. Rolul marketingului este de a 
dezvolta relaţii pe termen lung cu clienţii, scopul principal fiind crearea de valoare şi 
satisfacţie. Totuşi, întreprinderea nu poate să atingă acest obiectiv fără să aibă ajutorul 
şi parteneriatul unor companii din micromediul ei şi fără a înţelege cum acţionează la 
nivelul macromediului o serie de factori (Kotler, 2003). 
Factorul demografic se referă la numărul de animale existent într-o ţară şi este 
regăsit în statistici şi analize economice sub denumirea de efectivul de animale.  
În România, se înregistrează sistematic efectivul de animale la bovine, 
porcine, ovine şi caprine şi păsări. Din păcate, animalele de companie (câini, pisici, 
peşti de acvariu) nu apar în evidenţe decât la asociaţii de profil private şi de multe ori 
cifrele nu sunt reprezentative la nivel naţional. Totuşi un studiu efectuat de Mercury 
Research în anul 1999 în mediul urban din România arată că 21% dintre gospodării au 
cel puţin un animal de companie. Cei mai răspândiţi sunt câinii,  care pot fi întâlniţi în 
14% din gospodării; 11% dintre gospodării au cel puţin o pisică drept  animal de 
companie; 2% dintre gospodării au şi câine şi pisică (*****). 
Factorii socioculturali au în vedere atitudinea populaţiei faţă de sacrificarea 
animalelor şi normele pentru asigurarea sănătăţii şi bunăstării animalelor. În ultimul 
timp a crescut atenţia pentru animale şi bunăstarea lor. Bunăstarea animalelor 
defineşte calitatea vieţii animalelor. Prin Declaraţia universală privind bunăstarea 
animalelor, elaborată de Societatea Mondială pentru Protecţia Animalelor, bunăstarea 
se defineşte prin „gradul în care sunt întrunite cerinţele fizice, comportamentale şi 
psihologice ale animalului”. De asemenea, s-au elaborat cinci principii care trebuie să 
fie asigurate concomitent animalelor dependente de om: asigurarea accesului la apă  
proaspătă şi hrană specifică; asigurarea mediului corespunzător, incluzând adăpostirea 
şi odihna; prevenirea durerii, rănilor, diagnosticul şi tratamentul bolilor; eliberarea de 
frică  şi suferinţă mentală; asigurarea spaţiului  şi facilităţilor pentru exprimarea 
comportamentului normal. 
Oamenii au devenit conştienţi de faptul că funcţiile vitale majore sunt comune, 
se regăsesc atât la om, cât şi la animal. Mecanismele stresului, durerii, frustrării sunt 
aproape identice. Ca urmare a dezvoltării tehnologice şi a descoperirilor ştiinţifice, 
oamenii au devenit sensibili la suferinţele animalelor şi atenţi la campaniile 
asociaţiilor de protecţie a animalelor. Sunt renumite campaniile la nivel internaţional 
pentru interzicerea testelor pe animale, combaterea uciderii animalelor protejate 
(elefanţi pentru fildeş, tigri pentru blană), ajutarea animalelor abandonate etc. 
Responsabilitatea socială a oamenilor faţă de mediu se manifestă prin sprijinirea 
creşterii animalelor într-un mediu natural, nepoluat, hrănite cu furaje naturale, tratate 
fără antibiotice, iar oamenii cumpără tot mai mult produse alimentare ecologice 
provenite de la asemenea animale (Pop ş.a., 2005).  
Inovaţiile tehnologice în domeniul sanitar-veterinar  afectează în special 
produsele de uz veterinar, serviciile de asistenţă sanitar-veterinară, ciclul de producere 
a unui medicament şi marketingul/administrarea produselor de uz veterinar.  Management & marketing 
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Specifice pentru această piaţă sunt perioadele lungi de cercetare, mai ales la 
produsele farmaceutice. Apariţia unui medicament este un proces lung şi anevoios. 
Găsirea  şi  testarea unei substanţe active (componenta de bază a unui produs 
farmaceutic) durează patru-şase ani. Din această cauză multe componente ale 
producţiei au fost externalizate altor firme. Urmează cercetarea şi dezvoltarea 
substanţei pentru a obţine un medicament. Acest proces poate dura între cinci şi 
treizeci de ani. După obţinerea medicamentului, se trece la înregistrarea patentului, 
care  asigură o protecţie producătorului şi împiedică copiile tocmai pentru a se putea 
recupera investiţiile. Etapa următoare este autorizarea şi înregistrarea medicamentului 
pentru comercializare  după reguli stricte şi în urma testării, care poate dura cel puţin 
un an.  Pe parcursul comercializării, nu se acceptă devieri de la calitate, aceasta trebuie 
să fie constantă şi menţinută la parametrii originali. Orice abatere duce la retragerea 
medicamentului de pe piaţă. Pentru a diminua costurile cu cercetarea, dezvoltarea şi 
comercializarea produselor de acest gen, s-a recurs şi în această industrie la 
managementul de proiect care, prin echilibrarea resurselor, timpului şi banilor, asigură 
o coordonare mai bună a procesului. La nivel mondial se apreciază c ă cercetarea, 
dezvoltarea, testarea, introducerea şi menţinerea pe piaţă a unui produs nou costă 50 
milioane de euro. Companii multinaţionale din domeniu tind să investească 12% din 
cifra de afaceri în cercetarea şi crearea de noi formule şi substanţe chimice. Micile 
întreprinderi investesc aproximativ 6% din cifra de afaceri în cercetare şi dezvoltare (*). 
Etapele de mai sus nu se finalizează automat cu obţinerea unui nou 
medicament. Compania Novartis arată în raportul activităţii pentru anul 2003 că 
drumul de la laborator pe piaţă este în medie de 10 - 15 ani, astfel, din 10.000 de 
substanţe, doar 250 ajung în teste preclinice, cinci, în studii clinice şi din acestea se 














Sursă: adaptat după Raportul anual de activitate al Novartis, 2003. 
 
Figura 2. Drumul medicamentului - de la idee la produs finit 
 
10.000 substanţe 
250 teste preclinice 
5 studii clinice 
 
10 până  
la 15 ani 
un medicament  Specializarea marketingului în domeniul sanitar-veterinar 
 
117
Factorii economici influenţează totalul de bani aflat la dispoziţia 
consumatorilor şi organizaţiilor pentru a face achiziţii. În cadrul sistemului sanitar - 
veterinar internaţional, crizele au efecte devastatoare asupra economiei. Urmările 
izbucnirii epidemiei BSE (cunoscută popular ca „boala vacii nebune”) sunt şi acum 
vizibile în economia şi agricultura unor state membre, ca urmare a sacrificării a zeci de 
milioane de bovine, cea mai afectată fiind Marea Britanie, crescător tradiţional. 
Începând cu anul 2003, o altă boală şi-a făcut apariţia, şi anume gripa aviară, al cărei 
virus, printr-o combinare cu viruşi umani, poate să contamineze şi oameni. Pe plan 
internaţional, dar şi naţional, a însemnat tăierea a milioane de păsări, scăderea 
turismului în zonele afectate, mai ales în ţările asiatice sau la noi în Delta Dunării, şi 
chiar moartea unor zeci de persoane.   
Factorii politico-juridici se regăsesc în decizii politice şi legislative care, în 
cea mai mare parte a lor, au ca obiectiv protecţia consumatorului. În cazul produselor 
de uz veterinar, putem afirma că toate etapele de viaţă ale lor sunt reglementate de legi 
naţionale şi internaţionale, tocmai din cauza impactului pe care îl au asupra atâtor 
sectoare.  
Fac obiectul legii: standardul produsului, producerea, prelucrarea, depozitarea, 
transportul, comercializarea şi utilizarea produselor farmaceutice veterinare şi ale altor 
produse.  
Ţinând seama de investiţiile foarte mari  şi implicaţile majore, protecţia 
împotriva concurenţei şi protejarea drepturilor intelectuale prezintă un interes major. 
În cazul produselor de uz veterinar, în special al celor veterinar-farmaceutice 
cheltuielile îndelungate şi mari pentru cercetare şi dezvoltare se recuperează în foarte 
mulţi ani. De aceea, protecţia ia forma patentelor, care garantează celor care 
îndeplinesc criteriile dreptul exclusiv de a vinde invenţia. Acest tip de exclusivitate 
este foarte valoros în termeni de marketing. El permite posesorilor să cucerească piaţa, 
fără să-şi facă griji din cauza concurenţei şi să obţină profit pe termen lung. Genericele 
sunt  produse veterinare al căror patent expiră  şi prin urmare pot fi produse şi 
comercializate de o a doua parte. Producătorul original deţine în continuare drepturi 
asupra mărcii, în timp ce producătorii de generice îşi comercializează produsul sub un 
nume nou sau sub nume care nu sunt încă protejate (Pop ş.a., 2005) 
Protecţia consumatorilor se realizează prin testarea înaintea comercializării şi 
eliberarea certificatului de înregistrare. Procedura se aplică în fiecare ţară în parte. Orice 
produs de uz veterinar (biologic, medicament etc.), înainte de a fi folosit, trebuie să aibă 
autorizaţia de punere pe piaţă, eliberată de autoritatea de stat naţională. Prin această 
autorizaţie se asigură (ca şi certificat de calitate) că produsul respectiv este sigur şi 
eficace. Înregistrarea produselor de uz veterinar presupune o analiză temeinică, 
facută pe cheltuiala producătorului. În plus, produsele care merg la export trebuie să 
aibă şi rezultate de eficacitate, într-o altă ţară decât cea de origine a produsului. Management & marketing 
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Începând cu anul 1998, în obţinerea licenţei este obligatoriu să se utilizeze procedura 
de recunoaştere mutuală în ţările UE. Potrivit Ordinului nr. 101/1999 completat cu 
Ordinul 174/2000, se supun procedurii de înregistrare următoarele produse de uz 
veterinar: produsele biologice (vaccinuri, seruri terapeutice, reagenţi, seturi de 
diagnostic); medicamentele; premixurile medicamentoase; aditivii furajeri; concentra-
tele proteino-vitaminice; mineralele; dezinfectantele; raticidele; insecticidele; 
repelenţii;  şampoanele antibacterine şi antiparazitare; produsele fitofarmaceutice, 
radiofarmaceutice şi stomatologice. Fac obiectul avizării: vitaminele furajere, mediile 
de cultură, premixurile, cu excepţia celor medicamentate, produsele cosmetice de uz 
veterinar, reactivii, substanţele inoculante pentru conservarea furajelor, cu excepţia 
celor care conţin tulpini microbiene, antioxidanţii, concentratele lipido-proteino-
minerale. 
Prin decizia de aderare la Uniunea Europeană, România şi-a asumat sarcina de 
a adopta sistemul economic, social, politic şi legislativ al acesteia. Prin urmare, în 
ultimii 15 ani, a avut loc implementarea aquis-ului comunitar, un pachet de legi care, 
odată introduse, trebuie să creeze un cadru de acţiune asemănător cu sistemul la care 
dorim să aderăm. 
Domeniul sanitar - veterinar a fost analizat, dezbătut, negociat şi modificat în 
mai multe capitole de negociere, şi anume: agricultura (cap. 7), pescuitul (cap. 8), 
politica socială şi ocuparea forţei de muncă (cap. 13),  protecţia consumatorilor şi a 
sănătăţii (cap. 23).  
Micromediul organizaţiei cuprinde o serie de factori externi care influenţează 
în mod direct organizaţia şi pe care aceasta încearcă să-i controleze (Balaure, 2001). 
Poate cea mai interesantă particularitate în marketingul din domeniul sanitar-
veterinar reiese din specificul clienţilor, reprezentaţi de cei care doresc să 
achiziţioneze produse şi servicii sanitar-veterinare. Diferenţa clară între cumpărător 
(proprietarul) şi consumator (animalul) influenţează nemijlocit deciziile de marketing.  
Astfel se disting următoarele categorii de cumpărători: 
– cumpărătorii – persoane fizice sunt proprietarii animalelor de companie şi 
proprietarii de animale din mediul rural. În procesul de evaluare a pieţei  şi de 
introducere a unui concept de marketing trebuie ţinut cont de faptul că  cel care 
dialoghează cu medicul sau farmacistul este stăpânul animalului şi produsele sunt 
adresate consumatorului final, adică  animalul, fie el de arendă sau de companie. Mai  
mulţi medici veterinari au remarcat lipsa de cultură şi educaţie în relaţia proprietar – 
animal. Indiferent de mediu, posesorul de animal este un cumpărător neprofesionist – 
nu cere explicaţii, crede că nu are nevoie de informaţiile şi ajutorul unui specialist şi 
preferă să apeleze direct la farmacia veterinară. Astfel, la fel ca în medicina umană, 
farmacistul se transformă în medic şi are rol de prescriptor;  Specializarea marketingului în domeniul sanitar-veterinar 
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– cumpărătorii – persoane juridice sunt reprezentaţi de cabinete, clinici şi spitale 
veterinare, de farmacii şi puncte farmaceutice veterinare, pet shop-uri, unităţi  
zootehnice, unităţi ale industriei alimentare – mai ales fabricile care prelucrează lapte şi 
carne, Direcţiile sanitar-veterinare judeţene, punctele de frontieră, formaţiunile DDD. 
Cererea de produse şi servicii sanitar-veterinare poate să fie anticipată într-o 
proporţie destul de mare pentru că în agricultură,  şi mai ales în zootehnie, există 
diferite boli sezoniere, şi astfel toţi cei implicaţi trebuie să iniţieze campanii de 
vaccinare sau de control. Statul român a introdus la nivel naţional Programul acţiunilor 
de supraveghere, prevenire şi control al bolilor la animale, al celor transmisibile de la 
animale la om, protecţia animalelor şi protecţia mediului. Programul include acţiuni 
permanente de supraveghere, acţiuni sezoniere de prevenire şi control pe fiecare tip de 
zoonoză şi regiune geografică, precum şi măsuri pentru sănătatea publică şi protecţia 
consumatorului. 
Oferta de produse de uz veterinar este exprimată prin producţia de produse de 
uz veterinar şi purtătorii ofertei sunt  întreprinderi specializate în producerea de 
asemenea produse. Serviciile sanitar-veterinare sunt oferite pe piaţă, pe de o parte, de 
stat, prin medicii de liberă practică concesionari, şi, pe de altă parte, de cabinete şi 
clinici veterinare.  
Concurenţii  şi oferta lor sunt percepuţi ca alternative pentru satisfacerea 
nevoii. Pe piaţa românească se află în concurenţă companiile străine, între ele,  şi la o 
scară mai mică, se înregistrează concurenţă între companiile româneşti şi cele străine. 
Producătorii români de produse farmaceutice de uz veterinar nu au cote de piaţă 
importante, iar tendinţa este ca acestea să fie achiziţionate de producători străini (de 
exemplu, producătorul sloven Lek d.d., membru al grupului Sandoz, a cumpărat 
fabrica de medicamente din Târgu Mureş). Trebuie menţionat faptul că datorită unor 
caracteristici comune, producătorii de medicamente de uz uman sunt implicaţi prin 
divizii speciale în producţia de medicamente de uz veterinar, şi anume: Antibiotice 
SA, Sicomed SA, Terapia SA, Lek Târgu Mureş. Producători specializaţi exclusiv în 
fabricarea de produse de uz veterinar sunt: Institutul Pasteur, Biovet, Romvac, A&S 
International 2000, Meduman. Există, de asemenea, firme specializate în anumite 
tipuri de produse, şi anume concentrate furajere sau nutreţuri pentru zootehnie. 
Printre producătorii străini de produse de uz veterinar prezenţi pe piaţa 
românească se numără: Alfasan (Olanda), Bayer AG (Germania), Hoechst-Roussel 
(Germania), Intervet (Olanda), KRKA (Slovenia), Novartis (Elveţia), Pfizer (SUA), 
Veterin Impex (Grecia) etc. 
Sistemul de distribuţie  şi relaţia întreprinderii cu furnizorii şi intermediarii 
reprezintă o particularitate în domeniul sanitar-veterinar prin faptul că drumul 
produsului de uz veterinar, şi mai ales a medicamentului veterinar, are etape bine 
delimitate. Menţionăm că există o similaritate cu distribuţia medicamentelor umane. Management & marketing 
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Prin urmare, produsul de uz veterinar pleacă de la producător şi ajunge obligatoriu în 
depozitul de produse de uz veterinar, unitate care asigură condiţii de depozitare şi păs-
trare a medicamentelor, biopreparatelor, dezinfectantelor, raticidelor, insecticidelor, 
aditivilor furajeri şi a altor produse  de uz veterinar, a instrumentarului şi aparaturii 
tehnico-medicale veterinare. Dacă este vorba de medicamente, acestea se vor 
comercializa numai prin intermediul farmaciilor veterinare şi punctelor farmaceutice 
veterinare. Hrana şi accesoriile destinate animalelor se comercializează în petshop-uri. 
Chiar  şi dispensarele, cabinetele şi clinile veterinare achiziţionează produsele de uz 
veterinar prin farmaciile proprii (Ristea şi Stegăroiu, 2006).  
Pentru că domeniul sanitar-veterinar are implicaţii majore şi atât de diferite, 
rolul deţinătorilor de interese are o importanţă mai mare. Aceştia cuprind toate 
instituţiile care au un interes sau o influenţă asupra modului în care se desfăşoară 
activităţile pe piaţa produselor de uz veterinar şi impactul asupra sănătăţii animalelor, 
protecţiei animalelor, prevenirii transmiterii de boli de la animale la om, siguranţei 
alimentelor  şi protecţiei mediului, în raport cu creşterea animalelor. Autorităţile 
naţionale sunt reprezentate prin Ministerul Agriculturii,  Pădurilor, Apelor şi 
Dezvoltării Rurale, Ministerul Mediului, Ministerul Sănătăţii, Agenţia Naţională 
pentru Protecţia Consumatorului. Aceste instituţii autorizează, certifică, suprave-
ghează, verifică toate serviciile veterinare si sancţionează abaterile de la lege. O altă 
categorie de deţinători de interese este reprezentată de media, care, prin articole  şi 
campanii pozitive sau negative, poate influenţa comportamentul cumpărătorilor. 
Trebuie menţionate  şi asociaţiile pentru protecţia consumatorilor şi cele pentru 
protecţia animalelor. 
Deşi toate întreprinderile urmăresc să obţina profit, s-a remarcat o schimbare 
de atitudine faţă de interesele publicului larg, a societăţii în general. Preocupări 
privind etica, responsabilitatea socială, poluarea, protecţia mediului, dezvoltarea 
durabilă se regăsesc în planurile de acţiune pe termen mediu şi lung. Responsabilitatea 
socială corporativă este o filozofie de afaceri prin care se recunosc implicaţiile sociale, 
culturale  şi de mediu ale oricărei afaceri (Pickton şi Broderick, 2005). Pe măsura 
dezvoltării mediului economic, întreprinderile au învăţat puterea unei imagini 
corporative sănătoase. Astfel, pe lângă obiectivul declarat de a face profit, 
întreprinderile sunt preocupate şi de activităţi sociale.   
Echilibrul dintre mediul extern, mediul intern, calitatea, etica şi responsa-
bilitatea socială şi acţionarea în funcţie de oportunităţile şi riscurile de pe piaţă şi 
ţinând seama de nevoile şi preferinţele clienţilor permit organizaţiei ca pe lângă 
profitul economic să obţină şi un câştig social. Întreprinderea va iniţia programe prin 
care să se implice în rezolvarea problemelor societăţii, de exemplu la nivel mondial 
există o bătălie puternică pentru interzicerea totală a testelor pe animale.   Specializarea marketingului în domeniul sanitar-veterinar 
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  Etica în marketingul din domeniul sanitar-veterinar şi în special în pomovarea 
produselor de uz veterinar trebuie să fie prezentă pe tot parcursul ciclului vieţii 
acestora. Produsul trebuie să fie sigur, să nu dăuneze consumatorului sau 
utilizatorului, să-şi facă efectul şi să nu aibă efecte adverse ascunse. Promovarea etică 
a produsului prezintă anumite obstacole. Ca şi în cazul medicamentelor umane, 
produsele de uz veterinar nu pot fi promovate prin mijloacele mass-media, excepţie 
făcând hrana pentru animale.  Acest fapt generează necesitatea utilizării tehnicilor de 
marketing direct, precum prezentarea medicamentului sau a produsului cu prilejul 
conferinţelor medicilor, simpozioanelor, al prezentărilor individuale către lideri de 





Am arătat pe scurt particularităţi ale marketingului într-un domeniu care, deşi 
are un input valoric mic în agricultură  şi producţia de medicamente veterinare, 
reprezintă la nivel mondial doar 2,5% din totalul producţiei industriei farmaceutice şi 
constituie o industrie mică cu un impact major asupra altor sectoare ale economiei şi 
mai mult ca oriunde responsabilitatea celor implicaţi este foarte ridicată.  
Planificarea unor acţiuni permanente precum cercetarea constantă a factorilor 
micro- şi macromediului, crearea unor bănci de date cu informaţii despre clienţi şi 
concurenţi, înţelegerea contextului aderării la Uniunea Europeană şi integrarea în Piaţa 
Comună trebuie să fie obiective majore pentru orice întreprindere din România care 
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